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                                                                  Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor budaya, 
sosial, pribadi dan psikologis konsumen terhadap keputusan 
pembelian produk telepon seluler. Sampel yang dianalisis 
sebanyak 100 orang pemakai berbagai merek telepon seluler 
di Kota Lhokseumawe yang ditetapkan secara accidental 
sampling. Hasil penelitian yang dianalisis dengan 
menggunakan Regresi Linear Berganda menunjukkan bahwa 
faktor budaya dan faktor sosial berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk telepon seluler dan faktor 
pribadi dan psikologis konsumen berpengaruh negatif 
terhadap keputusan pembelian produk telepon seluler. 
 
 
                                                                  Kata Kunci: Faktor budaya, sosial, pribadi, psikologi dan  
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Berkembangnya teknologi industri 
membawa dampak bagi kehidupan manusia 
terutama dunia usaha pada saat ini. Di samping 
itu banyaknya usaha yang bermunculan baik 
perusahaan kecil maupun besar, pada persaingan 
yang ketat antar perusahaan yang sejenis 
maupun yang tidak sejenis. Teknologi yang 
canggih berdampak terhadap peningkatan 
kinerja organisasi bisnis dalam melayani 
masyarakat. Kebutuhan informasi oleh 
masyarakat saat ini telah dimediasi oleh lahirnya 
berbagai merek telepon seluler berbasis 
teknologi tinggi yang dapat menyelesaikan 
berbagai macam permasalahan masyarakat. 
Telepon selular (Smartphone) adalah perangkat 
telepon yang lebih dari sekedar membuat dan 
menerima panggilan telepon, pesan teks, dan 
voice mail. Fitur dasar Smartphone ini bisa 
diakses ke internet dan juga bisa mengakses 
media digital seperti gambar, musik dan video 
(Yee et al., 2013).  
Kehadiran berbagai merek telepon 
seluler dipasaran telah memberikan keleluasan 
untuk memilih merek sesuai kebutuhan dan 
keinginannya. Oleh karena itu, perlu bagi 
pemasar untuk menganalisis perilaku konsumen 
telepon seluler untuk mengetahui pola 
pembeliannya. Tugas pemasar adalah memahami 
apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai 
dari adanya rangsangan dari luar hingga 
munculnya keputusan pembelian konsumen 
(Kotler, 2002). Dengan banyaknya merek telepon 
seluler yang ada di pasaran akan mendorong 
perusahaan bersaing mendapatkan calon 
konsumen melalui berbagai strategi yang tepat. 
Saat ini setiap orang tidak hanya memiliki suatu 
produk karena fungsinya saja, tetapi juga rasa 
bangga dan pengakuan yang didapatkan dari 
memiliki produk tersebut. Munculnya 
smartphone menjadi penting dan tak terpisahkan 
dari kehidupan manusia modern. Menurut 
perkiraan angka dari (eMarketer.com, 2014) 
mengenai penggunaan ponsel di seluruh dunia, 
2,73 miliar orang akan memiliki dan 
menggunakan ponsel cerdas setiap bulan pada 
akhir 2018, meningkat lebih dari 55% 
dibandingkan tahun 2014 (Chen et al., 2016). 
Penjualan aplikasi mobile merupakan 
sumber pendapatan utama dalam ekonomi ini, 
dengan perkiraan pertumbuhan pasar di seluruh 
dunia sebesar US $ 75 miliar pada tahun 2017. 
Terlepas dari tren tersebut, banyak aplikasi 
mobile gagal untuk menarik pelanggan, namun 
belum ada penelitian dan pemahaman mengenai 
faktor yang mempengaruhi keputusan 
membelinya. Maka penelitian ini hadir untuk 
mengevaluasi faktor-faktor yang terkait dengan 
pembuatan keputusan pembelian konsumen. 
Kajian Pustaka 
Pada umumnya konsumen berbelanja 
karena dipegaruhi oleh dorongan rasional dan 
dorongan emosional. Dorongan rasional 
mencakup harga barang yang sesuai, kualitas 
barang yang sepadan, pelayanan yang 
memuaskan, juga termasuk mendesaknya 
kebutuhan. Sedangkan untuk dorongan 
emosional antara lain keinginan untuk 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- ---- 
Jurnal HUMANIS Volume 3 Nomor 2 (September 2017)          
 
3 
memelihara status  sosial ingin melindungi diri 
dari segala sesuatu yang menghawatirkan.  
Perilaku konsumen adalah kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat 
dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan 
menghabiskan produk atau jasa (Engel et. all., 
1994; Lamb et. al., (2001). Selanjutnya Setiadi 
(2005), menjelaskan bahwa perilaku konsumen 
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi, dan 
menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan menyusuli 
tindakan ini.  
 
Proses Pengambilan keputusan Konsumen 
Proses Pengambilan keputusan 
konsumen berbeda-beda, tergantung pada jenis 
keputusan pada saat pembelian dilakukan. 
Pembelian yang rumit dan mahal mungkin 
melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli 
dan lebih banyak peserta, dimana pertimbangan-
pertimbangan tersebut akan membetuk 
konsumen kedalam segmen-segmen yang 
berbeda. Pada dasarnya konsumen  mengikuti 
suatu proses atau tahapan dalam pengambilan 
keputusannya, dimana proses pengambilan 
keputusan konsumen (consumer decision 
making) yang paling kompleks terdiri dari lima 
tahap (Kotler, 2005; lamb et all., 2001; Mowen 
dan Minor, 2002), yaitu (1) pengenalan masalah, 
(2) pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) 
keputusan pembelian, (5) dan perilaku pasca 
pembelian. Selanjutnya Yee et al. (2013) 
mengatakan pengambilan keputusan dapat 
dikategorikan menjadi 3 jenis yaitu pengambilan 
keputusan nominal, pengambilan keputusan 
terbatas dan pengambilan keputusan yang 
diperluas. 
 
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Faktor-faktor internal konsumen yang 
mempengaruhi perilaku pembelian, meliputi: (1) 
faktor-faktor budaya, (2) Kelas Sosial, (3) 
Karakteristik Pribadi, dan (4) Faktor Psikologis 
(Kotler, 2005; Lamb et all.,2001). Sedangkan 
menurut Engel et. all., (1995), internal konsumen 
terdiri dari: (1) budaya, (2) kelas sosial, (3) 
pribadi, (4) keluarga, dan (5) situasi. 
(a) Budaya Konsumen  
Budaya merupakan karakter sosial 
konsumen yang membedakannya dengan 
kelompok kultur lain disekitarnya. Budaya 
merupakan sesuatu yang harus dipelajari, 
konsumen tidak dilahirkan secara spontan untuk 
memahami serangkaian nilai pokok, persepsi, 
preferensi dan perilaku melainkan melalui suatu 
proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan 
lembaga inti lainnya. Masing-masing budaya 
terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang 
memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi 
khusus bagi anggota-anggotanya. Kotler (2005), 
mengidentifikasikan sub budaya terdiri atas: (1) 
kelompok kebangsaan, (2) kelompok agama, (3) 
kelompok rasial (4) kelompok kedaerahan 
(geografis). Sub budaya tersebut akan 
membentuk suatu segmen pasar penting, dan 
pemasar sering merancang produk dan program 
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pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumen. 
(b) Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang 
relatif homogen dan bertahan lama dalam 
suatu komonitas masyarakat, yang tersusun 
secara hierarkis dan keanggotaanya 
mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang 
serupa (Setiadi, 2005). Kelas  sosial tidak 
hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga 
indikator lain, seperti pekerjaan, pendidikan, 
dan tempat tinggal.  
(c) Karakteristik Individu  
Selanjutnya perilaku pembelian 
konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik 
pribadi konsumen. Karakteristik-karakteristik 
tersebut misalnya: umur konsumen, tahapan 
dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. Peranan 
usia dan siklus hidup mempunyai pengaruh 
penting terhadap pembentukan perilaku 
konsumen, tinggi rendahnya usia seseorang 
biasanya akan mempengaruhi minat terhadap 
suatu produk, seperti selera pada makanan, 
pakaian, mobil, dan rekreasi. 
Tahapan siklus hidup keluarga konsumen 
(family life cycle) merupakan urutan yang teratur 
mengalami perubahan dalam mengkonsumsi 
suatu produk, dimana proses ini berkembang 
melalui kedewasaan, pengamanan, perubahan 
pendapatan serta status pekerjaan dan 
pernikahan (keluarga). Menejer pemasaran 
sering mendefinisikan sasaran pasarnya dengan 
siklus hidup keluarga, seperti: menikah atau 
belum menikah, punya anak maupun tidak punya 
anak. 
Konsep diri merupakan bagaimana 
konsumen mempersepsikan diri mereka sendiri, 
dimana konsepsi diri ini dapat meliputi sikap, 
persepsi, keyakinan, dan evaluasi diri. Meskipun 
konsepsi diri bisa berubah, maka perubahan 
tersebut biasanya bertahap (Lamb. Et. all., 2001).  
Keberadaan konsepsi atau persepsi konsumen 
terhadap suatu produk dan mempengaruhi 
motivasi konsumen untuk belajar tentang 
bagaimana berbelanja, dan membeli suatu 
produk dan merek yang tepat. Pada tahapan 
selanjutnya kepribadian dan konsepsi diri 
konsumen dapat mencerminkan gaya hidup (life 
style) seseorang. Gaya hidup merupakan pola 
hidup yang diekspresikan oleh minat, kegiatan 
dan pendapat seseorang terhadap keputusan 
membeli suatu produk. Gaya hidup 
menggambarkan seseorang, tentang bagaimana 
mereka berinteraksi dengan lingkungannya. 
(d) Faktor Psikologis 
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi 
oleh empat faktor psikologis utama, seperti 
motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 
keyakinan dan pendirian (Kotler, 2005). Motivasi 
konsumen merupakan suatu pendorong 
seseorang untuk melakukan sesuatu dalam 
pemenuhan kebutuhan, termasuk keputusan 
pembelian. Kebutuhan muncul dari tekanan 
biologis, seperti rasa lapar, haus, kenyamanan, 
dan kebutuhan-kebutuhan lain yang bersifat 
psikogenis. Kebutuhan ini muncul dari tekanan 
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psikologis, seperti: kebutuhan akan pengakuan 
dan penghargaan.  
Motivasi adalah keadaan dalam pribadi 
seseorang yang mendorong keinginan individu 
untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu 
guna mencapai tujuan (Handoko, 1997). 
Sedangkan menurut Setiadi (2005), motivasi 
dapat diartikan sebagai pemberi daya penggerak 
yang menciptakan kegairahan seseorang agar 
mereka mau bekerjasama, bekerja efektif, dan 




Jenis penelitian adalah deskriptif 
kuantitatif melalui metode survey dan bersifat 
explanatory. Metode survey, yaitu suatu metode 
penyelidikan yang diadakan untuk memperoleh 
fakta-fakta dari gejala-gejala yang ada dan 
mencari keterangan-keterangan secara faktual, 
baik tentang institusi sosial, ekonomi, atau politik 
dari suatu kelompok ataupun suatu daerah 
(Nazir, 1999). Sampel yang dianalisis sebanyak 
100 orang yang ditetapkan melalui teknik 
accidental sampling. Teknik accidental sampling 
adalah teknik penarikan sampel secara kebetulan 
yaitu siapa saja yang kebetulan ditemui peneliti 
di lokasi penelitian. Sedangkan metode analisis 
data menggunakan analisis regresi berganda. 
Y   = α + β 1X1 + β 2X2 + β 3X3 + β 4X4 + e  
Dimana Y adalah keputusan pembelian, α 
adalah konstanta, β1,2,3,4 adalah koefisien 
regresi, X1 adalah Faktor Kebudayaan, X2 adalah 
Faktor Sosial, X3 adalah Faktor Pribadi dan X4  
adalah Faktor Psikologis. 
Hasil penelitian dan Pembahasan 
Karakteristik Responden 
Untuk mendapatkan gambaran mengenai 
karakteristik responden dalam penelitian ini, 
diuraikan pengelompokan responden 
berdasarkan jenis kelamin, pekerjaan responden, 
pendidikan terakhir, usia responden dan 
pendapatan perbulan.  
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
  Frequency Percent 
Valid     Laki-Laki 44 44.0 
Perempuan 56 56.0 
Total 100 100.0 
 
Jika ditinjau dari jenis kelamin 
responden, dapat diketahui sebanyak 44 orang 
berjenis kelamin laki-laki, sedangkan perempuan 
sebanyak 56 orang. 
 
Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  
   
Selanjutnya   ditinjau dari pekerjaan 
responden, dapat dijelaskan sebanyak 55 orang 
pelajar mahasiswa/i sedangkan pelajar siswa/i 
sebanyak 12 orang, 20 orang dari kalangan PNS, dan 






  Frequency Percent 
Valid Mahasiswa 55 55.0 
PNS 20 20.0 
Siswa/i 12 12.0 
Wira Swasta 13 13.0 
Total 100 100.0 
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Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
  Frequency Percent 
Valid SD 1 1.0 
SLTP 9 9.0 
SMU 72 72.0 
PT 18 18.0 
Total 100 100.0 
 
 Berdasarkan tingkat pendidikan, 
menunjukkan frekuensi responden 
berpendidikan SD sebanyak 1 orang, SLTP 9 
orang, SMU 72 orang, dan PT 18 0rang.  
 
Tabel 4. Karakteristik responden berdasarkan Usia 
 
Berdasarkan usia dapat dijelaskan bahwa 
dari 100 orang responden yang terobservasi 
sebagian besar responden yang berusia antara 10 
sampai dengan 25 Tahun yaitu sebanyak 69 
orang, sisanya sebanyak 30 orang berusia 26 
sampai dengan 35 Tahun, sedangkan yang 
mendapatkan frekuensi yang terendah yaitu 
responden yang berusia 36 sampai dengan 45 
Tahun adalah sebanyaak 1 orang. 
 
Tabel 5. Karakteristik responden berdasarkan Pendapatan Perbulan 
  
 Berdasarkan pendapatan atas dapat dijelaskan 
bahwa dari 100 orang responden yang 
terobservasi yang memperoleh pendapat 
perbulan >Rp 200.000 sebanyak 45 orang, Rp 
300.000-Rp 500.000 sebanyak 23 orang, sisanya 
sebanyak 9 orang yang jumlahnya Rp 600.000-Rp 
1.000.000, dan Rp 2.000.000-Rp 3.500.000 
senyak 20 orang, sedangkan angka yang paling 
tinggi adalah Rp 5.000.000 sebanyak 3 orang 
responden. 
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Kebudayaan 
 
Berdasarkan hasil uji validitas 
menunjukkan bahwa pada butir pertanyaan 1 
diperoleh nilai r hasil sebesar 0,729 > 0,195, butir 
2 sebesar 0,762 > 0,195 dan butir pertanyaan 3 
sebesar 0,765 > 0,195. Nilai korelasi dari tiga item 
pertanyaan dengan total skor yang diperoleh 
lebih dari 0,195 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa item pertanyaan yang digunakan adalah 
valid dan dapat digunakan dalam analisis data 
selanjutnya.  
 
Tabel 7. Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Sosial 
 
Berdasarkan hasil uji validitas 
menunjukkan bahwa pada butir pertanyaan 1 
     Frequency Percent 
Valid 10-25 t 69 69.0 
26-35 t 30 30.0 
36-45 t 1 1.0 
Total 100 100.0 
  Frequency Percent 
Valid >Rp 200.000 45 45.0 
Rp 300.000-Rp 500.000 23 23.0 
Rp 600.000-Rp 1.000.000 9 9.0 
Rp 2.000.000-Rp 3.500.000 20 20.0 
> Rp 5.000.000 3 3.0 
Total 100 100.0 
Pertanyaan Nilai Korelasi Nilai Kritis Keterangan 
Butir 1  0,812 0,195  Valid 
Butir 2  0,756 0,195   Valid 
Butir 3  0,730 0,195   Valid 
Pertanyaan Nilai Korelasi Nilai Kritis Keterangan 
Butir 1 0,729 0,195  Valid 
Butir 2  0,762 0,195   Valid 
Butir 3  0,765 0,195   Valid 
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diperoleh nilai r hasil sebesar 0,812 > 0,195, butir 
2 sebesar 0,756 > 0,195 dan butir pertanyaan 3 
sebesar 0,730 > 0,195. Nilai korelasi dari tiga item 
pertanyaan dengan total skor yang diperoleh 
lebih dari 0,195 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa item pertanyaan yang digunakan adalah 
valid dan dapat digunakan dalam analisis data 
selanjutnya. Untuk lebih lengkapnya dapat dilihat 
lampiran.   
 
Tabel 8. Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Pribadi 
 
Berdasarkan hasil uji validitas 
menunjukkan bahwa pada butir pertanyaan 1 
diperoleh nilai r hasil sebesar 0,661 > 0,195, butir 
2 sebesar 0,726 > 0,195 butir 3 sebesar 0,684 > 
0,195, butir 4 sebesar 0,410 > 0,195 dan butir 
pertanyaan 5 sebesar 0,611 > 0,195. Nilai korelasi 
dari lima item pertanyaan dengan total skor yang 
diperoleh lebih dari 0,195 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa item pertanyaan yang 
digunakan adalah valid dan dapat digunakan 
dalam analisis data selanjutnya. Untuk lebih 
lengkapnya  dapat dilihat lampiran.   
 
Tabel 9. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Psikologis 
Pertanyaan 
Nilai 
Korelasi Nilai Kritis Keterangan 
Butir 1  0,739 0,195   Valid 
Butir 2  0,779 0,195   Valid 
Butir 3  0,656 0,195   Valid 
Butir 4  0,563 0,195   Valid 
 
 Berdasarkan hasil uji validitas 
menunjukkan bahwa pada butir pertanyaan 1 
diperoleh nilai r hasil sebesar 0,739 > 0,195, butir 
2 sebesar 0,779 > 0,195 butir 3 sebesar 0,656 > 
0,195, dan butir pertanyaan 4 sebesar 0,563 > 
0,195. Nilai korelasi dari empat item pertanyaan 
dengan total skor yang diperoleh lebih dari 0,195 
sehingga dapat disimpulkan bahwa item 
pertanyaan yang digunakan adalah valid dan 
dapat digunakan dalam analisis data selanjutnya. 
 
Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas 
 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang 
dilakukan terhadap semua item dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa semua item penelitian 
dapat dikatakan reliabel karena nilai koefisien 
reliabilitas lebih besar dari nilai Cronbanch Alpha, 
dengan demikian dapat digunakan sebagai 
instrument dalam mengukur variabel yang 
ditetapkan dalam penelitian ini. 
 
Uji Normalitas Data 
 Tujuan melakukan uji normalitas adalah 
untuk mengetahui dan menguji apakah dalam 
model statistik variabel faktor kebudayaan, 
sosial, pribadi, Psikologis dan keputusan 
pembelian berdistribusi  normal atau tidak. . 
Penelitian ini menggunakan uji statistik non-






Variabel X1 0,613 0,60 Reliiabel  
Variabel X2 0,649 0,60 Reliiabel  
Variabel X3 0,612 0,60 Reliiabel  
Variabel X4 0,617 0,60 Reliiabel  
Variabel Y 0,750 0,60 Reliiabel  
Pertanyaan Nilai Korelasi Nilai Kritis Keterangan 
Butir 1  0,661 0,195  Valid 
Butir 2  0,726 0,195   Valid 
Butir 3  0,684 0,195   Valid 
Butir 4  0,410 0,195   Valid 
Butir 5  0,611 0,195   Valid 
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Tabel 11. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 






Kolmogorov-Smirnov Z .927 
Asymp. Sig. (2-tailed) .357 
a. Test distribution is Normal.  
  
 Dari uji  statistik Non-Parametrik 
Kolmogorov-Smirnov (K-S), besarnya nilai K-S 
adalah 0,927 dengan probabilitas signifikan 0,357 
dan nilainya diatas   α= 0,05, hal ini berarti Ha 
diterima  yang berarti data residual terdistribusi 
normal. 
Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan 
menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu 
kepengamatan yang lain. Jika variance dari 
residual satu kepengamatan yang lain tetap maka 
disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda 
disebut heteroskidastisitas (Ghozali : 2005). 
Model regresi yang baik adalah yang 
homoskedastisitas, atau tidak terjadi 
heteroskidastisitas. Berikut ini hasil uji 
heteroskedastisitas dengan scatterplot.  
 







Berdasarkan gambar 1 dari grafik 
scatterplot di atas terlihat bahwa titik-titik 
menyebar secara acak serta tersebar baik diatas 
maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskidastisitas pada model regresi. 
Uji Multikolinieritas 
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala 
multikolinieritas antar variable independen 
digunakan, Variance Inflation Faktor (VIF). 
Berdasarkan hasil darimasing-masing variable 
independen dapat dilihat pada table Table 12 
Berikut: 
Table 12. Uji Multikolinieritas 
 
Tabel 12 menunjukkan bahwa tidak ada 
variabel independen yang memiliki nilai 
Tolerance kurang dari 0.10 yang berarti tidak ada 
korelasi antar variabel independen. Hasil 
perhitungan nilai Variance Inflation Faktor (VIF) 
juga menunjukkan hal yang sama, tidak ada satu 
variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih 
dari 10. Jadi dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolonieritas antar variabel independen 



















X1 .059 .099 .054 .592 .555 .586 1.706 
X2 .712 .093 .713 7.649 .000 .564 1.774 
X3 -.010 .119 -.008 -.088 .930 .566 1.767 
X4 -.019 .110 -.015 -.176 .860 .641 1.560 
a. Dependent Variable: Y       
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Pengaruh Faktor Internal Konsumen Terhadap  
Keputusan Pembelian Produk Telepon Seluler 
Penelitian ini menganalisa faktor internal 
konsumen dan pengaruhnya terhadap keputusan 
pembelian konsumen (faktor kebudayaan X1, 
faktor sosial X2, faktor pribadi X3, dan faktor 
psikologis X4) variabel bebas (independent 
variabel) sementara keputusan pembelian (Y) 
merupakan variabel terikat (dependent variabel). 
Disamping itu tentunya keputusan pembelian 
juga dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
diteliti pada penelitian ini yang dinamakan 
dengan faktor pengganggu (error term). Hasil 
estimasi terhadap variabel yang diteliti adalah 
sebagai berikut: 
 
Berdasarkan hasil output SPSS, seperti 
terlihat pada tabel 13 di atas, maka diperoleh 
persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut : 
Y = 0,879 + 0,059X1 + 0,712X2 + 
0,010X3 – 0,019X4 
Dari nilai formulasi di atas dapat 
diketahui konstanta sebesar 0,879 yang 
merupakan nilai tetap yang tidak dipeugaruhi 
oleh variabel X1 (faktor budaya) dan variabel X2 
(faktor sosial) variabel X3 (faktor pribadi) dan 
variabel X4 (faktor Psikologis) artinya jika tidak 
ada faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 
psikolgis maka keputusan pembelian sebesar 
0,879. Koefisien X1 sebesar 0,059 artinya jika 
faktor kebudayaan ditingkatkan 1% maka 
keputusan pembelian menigkat sebesar 5,9%, 
dengan asumsi variabel lain dianggap tetap. 
Koefisien X2 sebesar 0,712 artinya jika faktor 
sosial ditingkatkan 1% maka keputusan 
pembelian meningkat sebesar 71,2% dengan 
asumsi variabel lain dianggap tetap. Koefisien X3 
sebesar -0,010 artinya jika faktor pribadi  
ditingkatkan 1% maka dapat mengurangi 
keputusan pembelian sebesar -1%.  Koefisien X4 
sebesar -0,019 artinya jika faktor psikologis 
ditingkatkan 1% maka dapat mengurangi 
keputusan pembelian sebesar -1,9%. 
Selanjutnya hubungan masing-masing 
variabel yang terobservasi ditujukkan pada Tabel 
14 berikut: 
 
Berdasarkan analisis korelasi (R) 
diperoleh nilai sebesar 0,515 yang berarti bahwa 
besarnya hubungan variabel X1 (faktor budaya), 
variabel X2 (faktor sosial), variabel X3 (faktor 
pribadi) dan variabel X4 (faktor psikologis) 













X1 .059 .099 .054 .592 .555 
X2 .712 .093 .713 7.649 .000 
X3 -.010 .119 -.008 -.088 .930 
X4 -.019 .110 -.015 -.176 .860 
a. Dependent Variable: Y     







Std. Error of 
the Estimate 
1 .731a .534 .515 .64150 
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terhadap variabel Y ( keputusan pembelian ) 
adalah sebesar 51,5% (memiliki hubungan yang 
positif dan kuat). 
 
Pengujian Secara Simultan 
 
Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada 
Tabel 15 menunjukkan nilai Fhitung sebesar 27,233 
sedangkan Ftabel pada tingkat signifikan (α = 5%) 
dengan df (derajat kebebasan) = 95 diperoleh 
Ftabel sebesar 13,67 berarti Fhitung > Ftabel (27,233 > 
13,67), dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa variabel X1 (faktor kebudayaan), variabel 
X2 (faktor sosial), variabel X3 (faktor pribadi), dan 
variabel X4 (faktor psikologis) secara bersama-
sama mempengaruhi keputusan pembelian 
telepon seluler merek Nexian di Kota 
Lhokseumawe, dengan demikian Hi diterima dan 
menolak H0. Secara probabilitas terlihat pada 
kolom sig/significance 0,000 jauh di bawah 0,05 
dengan demikian Hi diterima dan menolak H0.  
 
Pengujian Hipotesis Secara Parsial 
 Berdasarkan hasil uji statistik seperti 
ditunjukkan dalam tabel 13 diperolah nilai thitung 
pada variabel X1 (faktor budaya) sebesar 0,592 
sedangkan ttabel pada tingkat signifikansi (α = 5%) 
dengan df (derajat kebebasan)=95 sebesar 1,980 
artinya thitung < ttabel (0,592 < 1,980), dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa secara parsial 
variabel X1 (faktor budaya) berpengaruh positif 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y) dan hasil penelitian ini menerima H0 serta 
menolak Hi. 
 Hasil uji t pada variabel X2 (faktor sosial) 
sebesar 7,649 > 1,980 (ttabel), dengan demikian Hi 
diterima dan menolak H0 artinya faktor sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y). Hasil uji t pada variabel 
X3 (faktor pribadi) sebesar -0,088 < 1,980 (ttabel) 
dengan demikian tolak Hi dan terima H0 artinya 
faktor pribadi tidak berpengaruh secara positif 
terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil uji t 
pada variabel X4 (faktor psikologis) sebesar -
0,176 < 1,980 (ttabel) dengan demikian tolak Hi 
dan terima H0 artinya faktor psikologis tidak 
berpengaruh secara positif terhadap keputusan 
pembelian telepon seluler. 
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